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DIMENSI KUALITAS HUBUNGAN 
DALAM KONTEKS J ASA SALON RAMBUT 
Lerbin R. Aritonang R.' 
Abstract: It is generally accepted that relationship quality consists of three 
dimensions, i.e. sa tisfaction, trust, and commitment but there is no research about 
relationship between the dimensions. Data were gathered from 267 consumers of 
saloon service in 7 locations. The findings suggest that satisfaction is a positive 
predictor of trust. Satisfaction is a positive predictor of commitment. Trust is a 
positive predictor of commitment. Satisfaction is a direct predictor of commitment or 
an indirect predictor of commitment via trust. 
Key words: Relationship Quality, Satisfaction, Trust, Commitment 
PENDAHULUAN 
Penelitian telah menunjukkan bahwa konsumen yang memiliki hubungan yang 
kuat dengan perusahaan Iebih menguntungkan karena konsumen berbelanja secara Iebih 
teratur (DeWulf, Oderkerken-Schr0der, dan Iacobucci, 2001). dan berbelanja lebih banyak 
per kunjungan, bersed ia membayar lebih atas barang dan jasa yang dibelinya (Dowl ing 
dan Uncles, 1997). serta lebih murah biaya untuk melayaninya (Rigby el al. dalam 
Gregoire dan Fisher, 2006). 
Menurut Smith (1998). kualitas hubungan merupakan variabel hasil yang muncul 
sebagai konstrak sentral dalam literatur pemasaran berdasarkan hubungan. Kualitas 
hubungan antara pembeli dan penjual itu mengikat anggota satu sama lain dengan cara 
sedemikian sehingga mereka dapat memperoleh manfaat melampaui semata-mata 
pertukaran barang (Ford, 1980). lni mengarah pada hubungan jangka panjang yang lebih 
stabil dengan mana kedua pihak saling memperoleh manfaat (deBurca, Fynes, dan Roche, 
2004). Kualitas hubungan sebagai konstrak sentral dari pemasaran berdasarkan hubungan 
telah relatif banyak dipraktekkan dan diteliti tetapi masih banyak masalah yang belum 
terjawab. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui kualitas hubungan dalam konteks 
jasa salon rambut, yang mencakup dimensi kepuasan, kepercayaan, dan komitmen. 
Penelitian ini d imaksudkan j uga untuk mengetahui kaitan antara ketiga d imensi kualitas 
hubungan tersebut. 
Kualitas hubungan. Definisi mengenai kualitas hubungan dikemukakan oleh 
Crosby, Evans, dan Cowles ( 1990) yaitu sebagai " ... a general assessment of relationship 
strength and the extent to which relationship meets the needs and expectation of the 
parties involved based on a history of successful or unsuccessful encounters or events." 
Dari definisi itu dapat diketahui bahwa kualitas hubungan merupakan hasil penilaian 
umum mengenai kekuatannya dalam memenuhi kebutuhan dan harapan kedua pihak yang 
berhubungan. Hal itu didasarkan pada akumulasi keberhasilan atau ketidakberhasilan yang 
• Staf Penl!l'jar Fakuhas Ekonomi Univc,..iw Tarumanapa Jakarta (Atamat: JI. Tanjung Duren Utara No. I 
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dialami oleh mereka selama berhubungan. Dari definisi dapat juga diketahui bahwa
kualitas hubungan tidak hanya dipandang dari perspektif konsumen tetapi juga dari
perspektif mitra hubungannya.
Kepuasan. Menurut Westbrook dan Oliver (1991), definisi kepuasan yang paling
banyak didukung adalah yang dinyatakan sleh Day (sebagaimana dikutip oleh Westbrook
dan Oliver, l99l) yaitu sebigai o'. . . a postchoice evaluative judgment concerning a
specific purchase selection." Dari definisi itu dapat diketahui bahwa kepuasan merupakan
hasil evaluasi terhadap sesuatu yang telah dipilih untuk dibeli. Hal lain yang dapat
diketahui dari definisi itu adalah adanya alternatif pembelian produk untuk dipilih.
Menurut Czepiel, Rosenberg, dan Akerele (1974 sebagaimana dikutip oleh
Garbarino dan Johnson,1999), kepuasan menyeluruh merupakan konstrak kumulatif, yang
merupakan penjumlahan kepuasan atas produk khusus dari organisasi dan kepuasan atas
berbagai penampakan perusahaan, seperti fasilitas fisik. Sejalan dengan itu, Anderson dan
Narus (1990) mendefinisikan kepuasan konsumen terhadap suatu organisasi sebagai "rfte
overall evaluation of the organization based upon all experiences with that particular
organization." Anderson, Fornell, dan Lehman (1994) juga mendefinisikan kepuasan
menyuluruh'htau kepuasan kumulatif sebagai "an overall evaluation based on the total
purchase and consumption experience with a good or service over time."
Kepercayaan. Walaupun terdapat beberapa definisi yang berbeda untuk
mengkonseptualisasi kepercayaan, ada gagasaan bahwa kepercayaan membangun
keyakinan, sikap atau harapan atas satu pihak bahwa perilaku mitra hubungan atau
hasilnya akan dengan sendirinya memberikan manfaat bagi pihak lain (Andaleeb, 1992).
Wilson (1995) juga menyatakan bahwa kepercayaan merupakan model blok bangunan
yang mendasar mengenai hubungan dan disertakan dalam kebanyakan model-model
hubungan. Menurut Das dan Bing-Sheng (2004\, paling sedikit terdapat 31 definisi
mengenai kepercayaan telah dikemukakan oleh para ahli. Dari berbagai definisi
kepercayaann menurut Chow dan Holden (1997), definisi yang muncul sebagai konsensus
dalam literatur adalah yang dinyatakan oleh Rotter (1967), yaitu sebagai '0. . . an
expectancy held by an individual that the words, promise, verbal or written statement of
another individual or group can be relied on." Jadi, kepercayaan berkaitan dengan
harapan orang mengenai perilaku pihak lain di waktu yang akan datang. Perilaku itu
sendiri berkaitan dengan realisasi perkataan, janji, pernyataan verbal atau tertulis dari
pihak lain itu.
Dari uraian di atas dapat diketahui bahwa kepercayaan terhadap suatu hubungan
merupakan harapan pihak yang mempercayai bahwa pihak lain akan merealisasikan
kewajibannya di waktu yang akan datang dan berusaha secara tulus untuk tidak melakukan
tindakan yang merugikannya. Hal itu dapat didasarkan pada kemampuan, keterampilan
dan hal lain yang dibutuhkan pihak yang dipercaya untuk merealisasikan kewajibannya.
Komitmen. Walaupun ada sejumlah pandangan mengenai cara yang tepat untuk
mengelola hubungan antara organisasi dan konsumen, komitmen konsumen makin
dipandang sebagai konstrak sentral dalam pemasaran berdasarkan hubungan (Garbarino
dan Johnson,1999; Pritchard, Havitz, dan Howard,1999; Gundlach, Achrol, dan Mentzer,
1995; Morgan dan Hunt, 1994). Mengenai posisi komitmen itu dalam konteks hubungan,
Scanzorii (1979 sebagaimana dikutip oleh Wetzels, deRuyter, dan Birgelen, 1998)
menyatakan bahwa ". commitment is the most advanced phase of partner's
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Komitmen telah diakui sebagai unsur dasar untuk hubungan yang berhasil
(Garbarion dan Johnson,1999; Gr6nroos, 1996; Morgan dan Hunt, 1994; Dwyer, Schun,
dan Oh, 1987) dan merupakan'intensi berkelanjutan untuk membangun dan memelihara
hubungan jangka panjang (Anderson dan Weitz, 1992;Moorman,Zaltman, dan Despande,
1992;Dwyer, Schurr, dan Oh, 1987). Dalam literatur pemasaran berdasarkan hubungan,
komitmen juga telah diakui seiara luas sebagai bagian yang tidak terpisahkan dari tiap
hubungan bisnis jangka panjang (Gundlach, Achrol, dan Mentzer, 1995; Morgan dan
Hunt, 1994; Anderson dan Weitz, 1992).
Dalam konteks hubungan antara konsumen dan pengecer, unsur keinginan untuk
mengembangkan dan memelihara hubungan yang stabil dan tahan lama dikemukakan oleh
Iniesta (2000 sebagaimana dikutip oleh Sanchez dan Iniesta,2004) sebagai berikut:
"Commitlnent ls a psychological state generated by an individual's
perceptioits, beliefs and emotions which provoke the willingness or intention of
developing and maintaintng a stable and durable relationship, because the
individual wants it or feels that he/she should make it, and which manifests
itself in a behaviorwhich bears certain obligation."
Dalam definisi itu, Iniesta mengidentifikasi unsur sukarela pada individu untuk
melanjutkan suatu hubungan.
Definisi lainnya dikemukakan oleh Moorman, Zaltman, dan Deshpande (1992)
dengan menekankan bahwa hubungan yang akan dilanjutkan adalah hubungan yang
bernilai, sebagaimana terdapat pada definisi komitmen berikut: "an enduring desire to
maintain a valued relationship". Sehubungan dengan itu, komitmen akan terjadi jika ada
jaminan atas keberlanjutan suatu hubungan. Hal itu terdapat juga pada definisi komitmen
yang dikemukakan oleh Oliver (1999) berikut: o'an implicit or explicit pledge of relational
continuity." Jadi, jaminan itu dapat bersifat implisit maupun eksplisit.
Definisi komitmen yang menekankan unsur identifikasi dan keterlibatan (Mowday,
Porter, dan Steers, 1982 sebagaimana dikutip oleh Bergami dan Bagozzi,2000) juga
dikemukakan oleh Blau dan Boal (1987) dalam konteks keorganisasian sebagai berikut: o'a
psychological state in which an employee identifies with a particular organization and its
goals and desires to maintain membership with the organization". Jadi, identifikasi itu
tidak hanya dikaitkan dengan organisasi tetapi juga tujuan organisasi itu.
Agar komitmen terhadap suatu hubungan dapat berlanjut dan berhasil dibutuhkan
pengorbanan. Hal itu dapat diketahui dari pernyataan Geyskens dkk. (1996) berikut: ". . .
the perceived need to 'maintain a relationship given the significant anticipated
termination or switching costs associated with leaving." Jadi, kelanjutan suatu hubungan
berkaitan dengan pengorbanan yang akan ditanggung kedua pihakjika hubungan itu tidak
berlanjut. Pengorbanan itu dapat mencakup emosi, sebagaimana dikemukakan oleh
Delamater,Katz, dan Kelman (1969) berikut ini:"Such a commitment is characterized by
a strong emotional investment in the nation and its values, and a positive affective
orientation to its symbols."
Dari penjelasan mengenai berbagai definisi komitmen di atas dapat diketahui
bahwa komitmen dalam suatu hubungan merupakan keinginan dari pihak-pihak yang
berhubungan untuk mempertahankan, mengembangkan, dan melanjutkan hubungan itu.
Hal itu didasarkan pada manfaat dan pengorbanan yang diantisipasi dengan melanjutkan
hubungan itu. Terkait dengan itu, kedua pihak yang berhubungan juga bersedia untuk
berkorban lebih besar agar hubungan itu dapat berlanjut.
,'$
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Kepuasan dan kepercayaan. Menurut Hess dan Story (2005), dalam konteks
pemasaran adalah tidak mungkin untuk memisahkan kepuasan dari kepercayaan. Jika
konsumen telah mengalami bahwa pemasok dapat dan mau memenuhi kebutuhan dan
tuntutannya serta menjadi mitra yang reliabel dan dapat diprediksi, yaitu mereka puas, ia
mungkin akan mempercayai pemasok itu (Geyskensn Steenkamp dan Kumar, 1999;
Ganesan, 1994). Kepuasan merupakan sikap yang didasarkan pada pengalaman yang lalu
mengenai pekerja. Walaupun kepercayaan merupakan sikap yang berorientasi pada waktu
yang akan datang, yakni keadaan pemikiran yang melampaui pengalaman yang lalu, orang
sulit untuk dapat menyangkal bahwa sejumlah tertentu pengalaman yang positif mengenai
orang atau organisasi akan mendukung perkembangan kepercayaan terhadap orang atau
organisasi itu (Walter, Mueller, dan Helfert, 1998).
Kepercayaan biasanya dikaitkan dengan kombinasi dari atribut-atribut pemberi
jasa berupa mementingkan orang lain, integritas, dan kualitas maupun reliabilitas
(Garbarino dan Johnson, 1999; Morgan dan Hunt, 1994; Moorman, Deshpande dan
Zaltman, 1993). Kualitas yang dipersepsi dan reliabilitas itu akan dikombinasikan ke
dalam konstrak ringkas yang disebut kepuasan. Atas" dasar itu, konsumen akan
menggunakan kepuasannya sebagai indikasi kinerja yang diharapkan dari pemberi jasa di
waktu yang akan datang. Dalam konteks hubungan, kepuasan atas suatu hubungan
merupakan anteseden kepercayaan (Hess dan Story, 2005). Sejalan dengan itu, beberapa
hasil penelitian menunjukkan bahwa kepuasan merupakan anteseden langsung atas
kepercayaan (Sirdeshmukh, Singh, dan Sabol, 2005; Hennig-Thurau, Gwinner, dan
Gremler, 2002; Walter, Mueller, dan Helfert, 1998). Namun demikian, menurut Hess dan
Story (2005), kepuasan adalah hal yang perlu tetapi tidak cukup untuk pembentukan
kepercayaan, dan tidak semua konsumen yang puas mempercayai suatu brand.
Kepuasan dan komitmen. Komitmen sering dimodel sebagai hasil dari kepuasan
(Kelly dan Davis, 1994). Dalam literatur pemasaran jasa, kepuasan dipandang sebagai
anteseden ciari komitmen (Hocutt, 1998; Shemwell, Yavas dan Bilgin, 1998; Kelly dan
Davis, 1994; Gr0nroos, 1990). Penelitian sebelumnya juga telah menunjukkan bahwa
makin tinggi kepuasan konsumen biasanya akan mengarah pada komitmen yang lebih
pada hubungan dengan perusahaan (Chung-Hoon dan Young-Gul,2006; Hennig-Thurau,
Gwinner, dan Gremler,2002; Sharma dan Patterson, 2000). Kepuasan konsumen yang
makin tinggi merefleksikan pengalaman yang makin positif dengan perusahaan.
Konsekuensi logis dari pengalaman yang lebih positif itu adalah berbagi pengalaman itu
dengan orang lain, merekomendasikan perusahaan yang memberikan jasa yang unggul dan
melakukan usaha tambahan untuk menggunakan perusahaan yang unggul itu dibandingkan
dengan saingannya (Cronin dan Taylor, 1992; Oliver dan Swan, 1989).
Kepuasan global konsumen mengacu pada evaluasi afektif menyeluruh atas
organisasi berdasarkan semua encounters dan pengalaman dengan organisasi itu (Bitner
dan Hubbert, 1994 sebagaimana dikutip oleh Bettencourl, 1997; Anderson dan Narus,
1990). Makin besar hal-hal yang positif, sebagaimana ditunjukkan dengan evaluasi
kepuasan yang lebih tinggi, akan meningkatkan daya tarik konsumen terhadap suatu
hubungan dan, karena itu, komitmennya terhadap hubungan itu (Kelly dan Davis, 1994;
Morgan dan Hunt, 1994). Menurut Chung-Hoon dan Young-Gul (2006), reaksi emosional
konsumen terhadap produk merupakan faktor utama yang mempengaruhi komitmen
konsumen. Kepuasan, yang merupakan reaksi emosional konsumen, terhadap informasi
berperan penting dalam membentuk komitmen konsumen atas situs pada toko onlirc
(Chung-Hoon dan Young-Gul,2006), Kepuasan terhadap informasi itu mengindikasikan
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evaluasi menyeluruh dari konsumen terhadap jasa informasi toko online, dan manfaat
hubungan mewakili persepsi kumulatif psikologis mengenai toko tersebut (Chung-Hoon
dan Young-Gul, 2006).
Kepercayaan dan komitmen. Kepercayaan berperan sentral dalam
mempengaruhi komitmen hubungan (Geyskens dkk, 1996; Morgan dan Hunt, 1994;
Moorman, Deshpande dan Zaltman, 1993; Anderson dan Weitz, 1992). Menurut Mayer,
Davis, dan Schoorman (1995) maupun Ganesan (1994), kepercayaan mengurangi risiko
yang dipersepsi dan kerawanan dalam suatu hubungan sehingga mengarah pada
komitmen yang lebih tinggi pada hubungan itu. Kepercayaan akan mengurangi biaya
transaksi karena mengurangi perlunya untuk memantapkan mekanisme pengendalian yang
mahal. Biaya yang makin rendah itu kemudian meningkatkan probabilitas untuk
melanjutkan hubungan di waktu yang akan datang dan karena itu meningkatkan komitmen
pada hubungan itu (Ganesan, 1994).
Konsumen dan pemasoknya cenderung berkeyakinan bahwa hubungan jangka
panjang merupakan sumber yang menentukan untuk keunggulan bersaing (Kalwani dan
Narayandas, 1995; Ganesan, 1994). Bagi konsumen, hasil orientasi jangka panjang yang
demikian diacu sebagai komitmen, kualitas dan kinerja proses yang makin baik seperti
juga akses untuk sumberdaya dan teknologi yang bemilai (Anderson dan Weitz, 1992\.
Jika pemasok dipersepsikan oleh pembeli memiliki sifat yang tidak bajik, tidak jujur atau
tidak cukup kompeten untuk menunjukkan perilaku yang sangat berguna dalam suatu
hubungan maka pembeli itu tidak akan dapat mempercayai pemasoknya. Dalam keadaan
yang dlmikian, konsumen tidak akan menunjukkan komitmen atas hubungan itu (Hennig-
Thuiau dan Klee, 1997; Kumar, Scheer dan Steenkamp, 1995; Mayer, Davis, dan
Schoorman,lgg5; Morgan dan Hunt, 1994; Ganesan, 1994).
Penelitian mengenai kaitan antara kepercayaan dan komitmen masih belum
diperoleh hasil yang sama. Umumnya, kepercayaan diperlakukkan sebagai anteseden
langsung dan positif atas komitmen (Garbarino dan Johnson, 1999; Siguaw, Simpson, dan
Baker, 1998; Tax, Brown, dan Chandrashekaran, 1998; Bowen dan Shoemaker, 1998;
Walter, Mueller, dan Helfert, 1998; Nooteboom, Berger, dan Noorderhaven, 1997;
Morgan dan Hunt, 1994; Gundlach dan Murphy, 1993). Beberapa penelitian lainnya yang
mendukung hasil di atas diperoleh dengan memperhitungkan dimensi kepercayaan
maupun komitmen. Dalam konteks hubungan bisnis, Ganesan (1994), misalnya,
menimukan pengaruh yang kuat dari kinerja atau aspek kredibilitas kepercayaan terhadap
komitmen tetapi aspek kebajikan kepercayaan tidak demikian. Ia menjelaskan bahwa ini
terjadi karena bisnis lebih mendasarkan keputusan pembelian. dan penjualan pada isu
kinerja. Jadi, yang penting dalam hubungan bisnis dan konsumen adalah kineda atau
kredibilitas kepercayaan.
Penelitian lainnya menunjukkan bahwa kepercayaan (yang terdiri dari kejujuran
dan kebajikan) berpengaruh positif terhadap komitmen (Geyskens dan Steenkamp, 1995
sebagaimana dikutip oleh Wetzels, deRuyter, dan Birgelen, 1998; Morgan dan Hunt, 1994;
Anderson dan Narus, 1990; Anderson dan Weitz, l9S9). Hasil penelitian Dahui, Browne,
dan Chau (2006) maupun Morgan dan Hunt (1994) juga menunjukkan bahwa keperctyaan
memiliki kaitan yang positif dan signifikan dengan komitmen afektif. Ada juga peneliti
yang memperlakukan kepercayaan dan komitmen sebagai komponen yang sama tanpa
kaitin kausal antara keduanya (Baker, Simpson, dan Siguaw,1999: Dorsch, Swanson, dan
Kelley, 1998; I ewin dan Johnston,1997 Crosby, Evans, dan Cowles, 1990).
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Kepuasan, kepercayaan, dan komitmen. Walaupun kepuasan, kepercayaan, dan
komitmen adalah yang paling sering dijadikan sebagai dimensi kualitas hubungan (Selnes,
1998; Wilson, 1995) tetapi masih sedikit yang menyertakannya sekaligus sebagai dimensi
kualitas hubungan. Penelitian mengenai kaitan antara ketiganya juga masih jarang diteliti
(Ulaga dan Eggert, 2006; Dwyer dan Oh, 1987). Hewett, Money, dan Sharma (2002) juga
menyatakan tidak ada konsrinsus mengenai kaitan antara ketiga dimensi kualitas hubungan
itu. Namun demikian, menurut Dwyer, Schun, dan Oh (1987), komitmen
merepresentasikan tahap tertinggi pada suatu ikatan hubungan.
Penelitian mengenai kaian antara ketiga dimensi itu telah pemah dilakukan oleh
Ulaga dan Eggert (2006) maupun Walter, Mueller, dan Helfret (1993). Hasilnya
menunjukkan bahwa kepuasan merupakan anteseden dari kepercayaan, dan kepercayaan
merupakan anteseden dari komitmen. Penelitian lainnya menunjukkan hasil yang berbeda,
yaitu kepercayaan dapat berfungsi sebagai anteseden langsung atas komitmen atau melalui
kepuasan (Hennig-Thurau, Gwinnern dan Gremler, 2002). Konsisten dengan kaitan antara
ketiga dimensi kualitas yang telah dijelaskan, kaian yang dianut dalam penelitian ini
adalah kepuasan merupakan prediktor yang positifterhadap kepercayaan, dan kepercayaan
merupakan prediktor yang positif terhadap komitmen,
Konsumen yang puas terhadap pelayanan yang diterimanya dalam beberapa kali
di waktu yang,lalu akan mempercayai bahwa pelayanan yang sama akan diterimanya di
waktu yang akan datang. Namun demikian, kepuasan adalah hal yang perlu tetapi tidak
cukup untuk pembenfukan kepercayaan, dan tidak semua konsumen yang puas
mempercayai suatu brand. Atas dasar itu dapat dirumuskan hipotesis (Hl) sbb.: Kepuasan
merupakan prediktor yang positif atas kepercayaan.
Konsekuensi logis dari pengalaman yang lebih positif adalah berbagi pengalaman
itu dengan orang lain, merekomendasikan perusahaan yang memberikan jasa yang unggul
dan melakukan usaha tambahan untuk menggunakan perusahaan yang unggul itu
dibandingkan dengan saingannya. Atas dasar itu dapat dirumuskan hipotesis (H2) sbb.:
Kepuasan merupakan prediktor yang positif atas komitmen. Konsumen yang mempercayai
mitra hubungannya akan mengurangi risiko yang mungkin dihadapinya untuk hubungan
berikutnya. Dalam keadaan yang demikian, konsumen lebih tertarik untuk berkomitmen
terhadap mitra hubungannya itu di waktu yang akan datang. Atas dasar itu dapat
dirumuskan hipotesis (H3) sbb.: Kepercayaan merupakan prediktor yang positif atas
komitmen. Sejalan dengan ketiga kerangka pemikiran di atas dapat diketahui bahwa
kepuasan merupakan prediktor yang positif terhadap kepercayaan, dan kepercayaan
merupakan prediktor yang positif terhadap komitmen. Atas dasar itu dapat dirumuskan
hipotesis (H4) sbb.: Kepuasan merupakan prediktor yang positif dan langsung atas
komitmen atau melalui kepercayaan.
METODE
Populasi dan teknik pemilihan sampel. Populasi penelitian ini adalah konsumen
dua jasa salon rambut/kecantikan terbesar yang berlokasi di '' Jakarta
(http:www.kompas.com/kompas-cetaV040l/27lmetro/820964.htm1). Konsumen itu
minimal telah tiga kali menggunakan salon yang sama. Hal itu terkait dengan definisi dan
operasionalisisasi variabel kepuasan yang digunakan dalam penelitian ini. Ketentuan
lainnya mengenai populasi penelitian ini adalah bahwa di lokasi itu harus terdapat kedua
salon tersebut. Hal itu didasarkan pada saran Auh (2005) bahwa konsumen sebaiknya
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memiliki alternatif salon yang dapat digunakannya. Sampel dipilih dengan convenient
nonrandom sampling selama satu bulan, yaitu sebanyak 267 konsumen. Sesuai dengan
structural equation modelling yang digunakan sebagai alat analisis dalam penelitian ini,
jumlah konsumen minimal yang dijadikan sampel adalah 200 (Hair, "/r., dkk., 1998;
Boomsma sebagaimana dikutip ole[r Arbuckle, 1997). Jadi, ukuran sampel penelitian ini
telah memenuhi syarat. Subyek penelitian ini terdiri dari 177 perempuan dan 90 laki-laki,
dengan rata-rata usia sebesar 27 .80 tahun.
Operasionalisasi variabel. Kepuasan diukur berdasarkan pengalaman menyeluruh
yang menyenangkan yang dirasakan konsumen selama ia menjadi konsumen salon yang
sedang digunakannya. Hal itu mencakup kinerja dan hubungan dengan pekerja, serta
peralatan dan bahan yang digunakan. Kgpuasan diukur dengan pernyataan l-4.
Kepercayaan konsumen terhadap pemberi jasa diukur berdasarkan kebajikan dan
, reliabilitas pemberi jasa salon, peralatan dan bahan yang digunakan. Kepercaymn diukur
'i dengan pernyataan 5-8. Komitmen konsumen diukur berdasarkan pentingnya untuk
melanjutkan hubungan dengan jasa salonnya, intensi untuk mempertahankan hubungan itu
di waktu yang akan datang, identifikasi dan kelekatan emosional terhadap jasa salon.
Komitmen diukur dengan pemyataan 9-13. Hal ini sejalan dengan pernyataan Anderson
dan Gerbing (l9Sa) bahwa variabel laten mestinya diukur dengan minimal tiga indikator.
Semua variabe.l penelitian ini diukur dengan menggunakan skala Likert, dengan
menggunakan l0 alternatif tanggapan (Allen dan Rao, 2000). Menurut J6reskog dan
Sorbom (1993), hasil pengukuran yang variasinya tidak mencapai 16 tidak dapat
diperlakukan sebagai skala kontinu (interval). Namun demikian, data yang diperoleh
dalam penelitian ini diperlakukan sebagai skala interval (Edwards, 1957).
Validitas dan reliabilitas. Hasil uji validitas dan reliabilitas butir pernyataan dan
dimensi terdapat pada Tabel I dan Gambar L Dari Tabel I dapat diketahui bahwa tiap
pemyataan dimensi kepuasan, kepercayaan maupun komitmen memiliki koefisien
(standar) yang lebih besar daripada 0.2 (Chin, 1998) dan masing-masing memiliki nilai t
yang lebih besar daripada 1.96 (Fornell dan Larcker, 1981). Dengan demikian, validitas
i.onnrrgen tiap pernyataan dimensi kepuasan teruji secara empiris. Dari tabel itu dapat
juga diketahui bahwa tiap pernyataan tergolong reliabel, sebagaimana ditunjukkan dengan
koefisien reliabilitas (Rz) masing-masing yang lebih besar daripada 0.4 (Bagozzi dan
Baumgartnel 1994).
Tabel 1. Statistik Butir dan Di Kl. st tlstlK tt l o ulmensl Lrasan
Hi#il;fr.
r:.:r:-:r :a:a:4. : :-::i: i.. 1. i.illiiIi
frl.ffii[,lt1'i'[:S::i::;::;,i:,il:il:i
PUASl 1.00 0.88 Val d 0.77 Rel abel
PUAS2 I .01 0.90 15.18 Val d 0.80 Rel abel
PUAS3 l.l5 0.81 13.72 Val d 0.65 Rel abel
PUA54 0.98 0.88 I 5.88 Val d 0.77 Rel abel
PERCAYAI 1.00 0,88 Val d 0.77 Rel abel
PERCAYA2 0.96 0.89 33.19 Val d 0.80 Rel abel
PERCAYA3 0.98 0.89 18.62 Val d 0.80 Rel abel
PERCAYA4 0.95 0.90 14.52 Val d 0.81 Rel abel
KOMITMENI 1.00 0.80 Val d 0.63 Rel abel
KOMITMEN2 1.09 0.86 13.01 Val d 0.73 Rel abel
KOMITMEN3 I .19 0.85 12.05 Val d 0.72 Rel abel
KOMITMEN4 1.3 I 0.90 I 1.85 Val d 0.82 Rel abel
KOMITMEN5 1.09 0.76 1 1.59 Val d 0.58 Rel abel
s8
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Tabel 2' statistik Dimensi dan skara
Puas 0,92 0.94 0.55
Perc 0.97 a.g4 0.59
Komit 0,74 0.76 0.92
Rq 0,97
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Tabel 3. Ringkasan Hasil pengukuran
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Statistik uji mengenai kaitan antar dimensi terdapat pada Tabel 5. Dari tabel itu
dapat diketahui bahwa kontribusi total langsung kepuasan terhadap komitmen adalah
sebesar 0.67 dengan nilai t sebesar 10.64 sehingga tergolong signifikan. Konhibusi total
kepercayaan terhadap komitmen adalah sebesar 0.77 dengan nilai t sebesar 12.13 sehingga
tergolong signifikan. Kontribusi total kepuasan terhadap kepercayaan adalah sebesar 0.99
dengan nilai t sebesar 10.55 sehingga tergolong signifikan. Kontribusi kepuasan terhadap
komitmen melalui kepercayaan adalah sebesar 0.67 dengan nilai t sebesar 9.64 sehingga
tergolong signifikan' 
Tabel5. Efek: Totar dan Tak Langsung
i:, t: ',
Puas 4.67 10.64 0.99 10.55
Perc 0.77 12.13 0.67 9.64
ET: efek total. ETL: efek tak langsung
Dari hasil-hasil pengujian di atas dapat diketahui bahwa model pengukurannya teruji
secara empiris. Hal itu ditunjukkan dengan validitas pernyataan dan dimensi maupun
reliabilitasnya.. Khusus mengenai validitas konvergen maupun diskriminan, dimensi-
dimensi relationship quality menunjukkan hasil yang signifikan. Itu berarti bahwa variabel
relationship quality memiliki tiga dimensi, yaitu kepuasan, kepercayaan, dan komitmen.
Dengan pernyataan lain, variabel ralationship quality merupakan variabel jenjang yang
lebih tinggi, dengan ketiga dimensinya sebagai jenjang pertama dan relationship quality
sebagaijenjang kedua.
Dari hasil pengujian mengenai model struktural yang telah dikemukakan dapat
diketahui bahwa Hl (kepuasan merupakan prediktor yang positif atas kepercayaan) teruji
secara empiris, sebagaimana ditunjukkan dengan efek totalnya (0.99) yang tergolong
signifikan. Itu berarti bahwa hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian yang
dilakukan oleh Geyskens, Steenkamp dan Kumar (1999), Helfret dan Gemi.inden (1998)
maupun Ganesan (1994). Sebaliknya, hasil penelitian ini tidak sesuai dengan hasil
pernyataan Hess dan Story (2005) bahwa kepuasan merupakan hal yang perlu tetapi tidak
cukup untuk pembentukan kepercayaan, dan tidak semua konsumen yang puas
mempercayai suatu brand. Terkait dengan H2 (kepuasan merupakan prediktor yang positif
atas komitmen), koefisiennya (0.67) menunjukkan hasil yang signifikan. Hal itu sesuai
dengan pernyataan Cronin dan Taylor (1992) maupun Oliver dan Swan (1989) bahwa
pengalaman yang positif (memuaskan) atas suatu jasa akan berkomitmen terhadap jasa
tersebut. Terkait dengan H3 (kepercayaan merupakan prediktor yang positif atas
komitmen), koefisennya (0.77) menunjukkan hasil yang signifikan. Hal itu sesuai dengan
hasil penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa kepercayaan merupakan prediktor
yang positif atas komitmen (Hennig-Thurau dan Klee, 1997; Kumar, Scheer dan
Steenkamp, 1995; Mayer, Davis, dan Schoorman, 1995; Morgan dan Hunt, 1994;
Ganes&tr, 1994).
Mengenai H4 (kepuasan merupakan prediktor yang positif dan langsung atas
komitmen atau melalui kepercayaan), koefisien kontribusi kepuasan terhadap komitmen
melalui kepercayaan adalah sebesar 0.67 dan tergolong signifikan. Sementara itu,
kontribusi kepuasan secara langsung terhadap komitmen adalah sebesar 0.67 dan juga
tergolong signifikan. Itu berarti bahwa H4 teruji secara empiris, yaitu kepuasan dapat
,'$
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memiliki kontribusi langsung terhadap komitmen atau melalui kepercayaan. Dengan
demikian, hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian yang dilakukan oleh Ulaga dan
Eggert (2006) maupun Walter, Mueller, dan Helfert (1998) bahwa kepuasan merupakan
prediktor yang positifterhadap kepercayaan, dan kepercayaan merupakan prediktor yang
positif terhadap komitmen.
PENUTTIP
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang dilakukan dapat dibuat lima
kesimpulan berikut. Safii, relationship quality terdiri dari tiga dimensi yang berbeda, yaitu
kepuasan, kepercayaan, dan komitmen. Dua, kepuasan merupakan prediktor yang positif
atas kepercayaan. Tiga, kepuasan merupakan prediktor yang positif atas komitmen.
Empat, kepercayaan merupakan prediktor yang positif atas komitmen. Lima, kepuasan
merupakan prediktor yang positif dan langsung atas komitrnen atau melalui kepercayaan.
Penelitian yang akan datang. Untuk penelitian selanjutnya disarankan agar
mencakup konteks jasa lainnya sehingga validitas eksternalnya teruji. Selain itu, untuk
penelitian selanjutnya perlu disertakan variabel lain yang diduga berkaitan dengan
relationship quality.
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